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Abstrakt 
Bakalářská práce obsahuje návrh modelu internetového obchodu se sanitární technikou. 
Jsou v ní popsány základní teoretické pojmy a problematika s touto formou 
obchodování spojená. Práce popisuje vybrané moduly a funkce internetového ochodu, 
pojednává o legislativě, možnostech marketingu, způsobech objednávání a plateb v 
prostředí elektronického obchodu. 
Abstract 
Bachelor´s thesis includes designing model of e-shop with the sanitary equipment. 
There are described basic theoretical concepts and problems associated with this form 
of trading involved. The work also describes the modules and functions of Internet trade 
area, discusses the legislation, opportunities for promotion, the ordering and payment in 
e-commerce environment. 
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1. Úvod 
Internet s možnostmi, jenž svým uživatelům poskytuje, patří neoddiskutovatelně k 
nejpoužívanějším prostředkům dnešní doby. Neustálý narůst počtu uživatelů a zvyšující 
se množství nabízených služeb přitahuje stále více podnikatelských subjektů, jakož i 
jejich zákazníků, do prostředí elektronického obchodování. V současné době najít 
segment trhu, do kterého by tento vývoj ještě nezasáhl, je těžké a dá se předpokládat, že 
internetových obchodů bude i do budoucna stále přibývat. V oblasti podnikání 
zaměřeného na sanitární techniku není internetový prodej tak rozšířen a na takové 
úrovni jako například v oblasti spotřební elektroniky a podobných. Některé z 
internetových obchodů s tímto druhem zboží má jisté nedostatky a hodně firem v tomto 
odvětví ještě stále nabízí a prodává své zboží pouze v kamenných pobočkách a na 
internetu mají pro své zákazníky pouze webové prezentace zboží a služeb. Proto jsem se 
také rozhodl navrhnout model moderního internetového obchodu, který by byl zaměřen 
na prodej sanitární techniky koncovým zákazníkům. V práci vycházím i z poznatků 
získaných ve firmě DIPRO trade s.r.o., která se prodejem sanitární techniky zabývá a 
také ze zkušeností a znalostí svého otce, který se v tomto oboru již dlouhá léta pohybuje 
a který by zároveň v budoucnu chtěl navrhovaný internetový obchod provozovat za 
účelem vlastního podnikání. 
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2.  Vymezení problému a cíle práce 
2.1 Vymezení problému 
Navrhovaný model internetového obchodu, by měl eliminovat možné nedostatky, které 
se u e-shopu tohoto typu, ale nejen jeho, vyskytují. Musí splňovat požadavky 
vycházející z legislativy, musí obsahovat všechny pro zákazníky důležité faktory, jako 
je pro nakupujícího přehledný a intuitivní způsob výběru a nákupu, zajímavá nabídka 
produktů, bezpečný, ale zároveň široký systém způsobů plateb a dopravy zboží, tak aby 
si mohl každý zákazník vybrat pro něj ten nejvhodnější, ale zároveň aby poskytnutí 
těchto možností nebylo pro provozovatele obtížné z hlediska realizace a nákladné 
z hlediska financí. Dále se také musí zvolit správný způsob propagace a kromě 
samotného modelu internetového obchodu, tedy toho co by měl obsahovat a jak by měl 
vypadat, také nejvhodnější způsob jeho realizace, jestli je pro provozovatele výhodnější 
si celý obchod vystavět a provozovat ve vlastní režii, nebo využít nabídky třetích stran a 
obchod si pronajmout, nebo přímo nechat navrhnout od těchto firem za stanovené 
poplatky.  
2.2 Cíle práce 
Cílem bakalářské práce je navrhnout model internetového obchodu zaměřeného na 
prodej sanitární techniky, tak aby odpovídal získaným požadavkům provozovatele i 
získaným požadavkům vybraných koncových zákazníků, splnit požadované nároky na 
bezpečný nákup a využít moderních trendů a výhod elektronického obchodu. 
Práce se dále zaměřuje na: 
 charakteristiku a definování hlavních pojmů prostředí internetu a elektronického 
obchodování, 
 zmapovaní prostředí prodeje s využitím analýzy obecného okolí a současného 
stavu internetového obchodování v ČR,  
 navrhnutí nejvhodnějšího řešení internetového obchodu na základě získaných 
poznatků a finančního zhodnocení. 
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2.3 Přehled informačních zdrojů 
Informace k vypracování bakalářské práce jsem získával z různých zdrojů. Teoretické 
materiály jsem čerpal převážně z internetových zdrojů a knižních publikací. U analýz 
jsem vycházel z různých studií průzkumů a dat zveřejňovaných například Asociací pro 
elektronickou komerci, Českým statistickým úřadem a dalšími. Jelikož se oblasti 
prodeje sanitární techniky již delší dobu nepřímo věnuji, čerpal jsem tedy i z materiálů a 
znalostí za tuto dobu získaných a ze zkušeností svého otce, který v tomto oboru již 
dlouhá léta působí. 
Mezi zdroje informací tedy například patří: 
 monografie, 
 články z novin, časopisů a internetu, 
 studie a průzkumy, 
 diplomové, bakalářské a doktorandské práce z vysokých škol, 
 podklady k přednáškám a skripta, 
 zákony a sbírky zákonů. 
Dalším zdrojem poskytujícím velké množství informací jsou virtuální knihovny, jejich 
výhodou je možnost vyhledávání podle různých parametrů a snadná dostupnost. 
Jako příklad uvádím: 
 Národní knihovna ČR - dostupné z: http://www.nkp.cz  
 Státní technická knihovna - dostupné z: http://www.stk.cz 
 Moravská zemská knihovna - dostupné z: http//www.mzk.cz 
 Google knihy - dostupné z: http://books.google.cz  
 Virtuální ekonomická knihovna Econlib - dostupné z: http//www.econlib.cz 
 Masarykova univerzita - dostupné z: http://ezdroje.muni.cz  
 Computer Society Digital Library - dostupné z: http://www.computer.org/epub/ 
 The WWW Virtual Library - dostupné z: http://www.vlib.org 
 
15 
 
3. Teoretická východiska práce 
3.1 Internet 
Internet je dynamicky se rozvíjející a dnes prakticky všudypřítomná celosvětová 
počítačová síť, která spojuje jednotlivé menší sítě, pomocí sady protokolů zvaných IP 
(Internet Protocol). Počátky internetu sahají až do dob studené války a jeho základní 
funkcí měla být výměna vojenských informací. Jeho další vývoj byl poté poznamenán 
nekomerční sférou, v níž dominovaly vědecké a výukové informace. Základními 
službami byla elektronická pošta (e-mail), přenos souborů (ftp) a vzdálený přístup 
k počítači (telnet). Tyto služby využívaly hlavně lidé počítačově orientovaní, kterým 
nevadila strohost uživatelského prostředí a nutnost příkazové komunikace. Zlom přišel 
se vznikem hypertextově orientované služby World Wide Web (WWW) a s příchodem 
prvních prohlížečů schopných pracovat v grafickém uživatelském rozhraní, což mělo za 
následek prudký nárůst obliby. Postupně se internet z prostředí vědeckých a 
akademických pracovišť začíná rozšiřovat i do komerční sféry. Začínají se ve velkém 
objevovat firmy nejprve hlavně počítačové, postupně pak i z dalších oborů a internet se 
stává běžnou součástí každodenního života. Internet se neustále vyvíjí, přicházejí nové 
služby a možnosti připojení z přenosných zařízení (notebooky, tablety, mobilní 
telefony) a díky tomu všemu se internet stává skutečným globálním komunikačním 
prostředím.  
Některé významné mezníky ve vývoji internetu: 
 1969 - vytvořena experimentální síť ARPANET 
 1972 - Ray Tomlinson vyvíjí první e-mailovou aplikaci 
 1980 - experimentální provoz protokolu TCP/IP v síti ARPANET 
 1984 - vyvinut DNS (Domain Name System) 
 1987 - vzniká označení sítě jako internet 
 1990 - končí ARPANET 
 1991 - nasazení WWW v evropské laboratoři CERN 
 1994 - internet přechází z rukou vědců do komerčního užití 
 2006 - více než miliarda uživatelů 
 2008 - masivní rozvoj sociálních služeb 
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 2011 - rozvoj hostingových služeb na cloudové platformě [1] 
Počet uživatelů internetu každým dnem roste, podle odhadů Internet World Stats jich v 
roce 2012 bylo již 2,4 miliardy.  
 
Graf 1: Počet uživatelů internetu na světě k 30. 6. 2011 (Zdroj: [2]) 
 
Graf 2: Top 10 evropských zemí podle počtu uživatelů k 30. 6. 2012 (Zdroj: [2]) 
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3.1.1 Vývoj internetu v ČR 
Připojení ČVUT k internetu je formálně považováno za oficiální akt, při kterém se 
Československo připojilo k celosvětové počítačové síti, i když první pokusy s 
připojením do internetu probíhaly už na konci roku 1991. Hranice poloviny českých 
domácností s internetovým připojením byla podle statistik ČSÚ (Český statistický úřad) 
pokořena v roce 2010. 
Některá důležitá data internetu v ČR 
 Březen 1990 - V Československu byla zavedena amatérská síť FidoNet. 
 Květen 1990 - Byla spuštěna síť EUnet pro unixové počítače. 
 Říjen 1990 - Do země se dostala síť EARN, evropská odnož sítě Bitnet, která již 
vyžadovala trvalé spojení po pevných okruzích. Okruh vedl z Prahy do Lince a 
měl rychlost 9600 bit/s. V listopadu roku 1991 byla rychlost okruhu zvýšena na 
dvojnásobek a začal být využíván i pro přístup do internetu. 
 Listopad 1991 - První pokusy s připojením do internetu (někdy uváděno jako 
datum připojení Česka k internetu). 
 Prosinec 1991 - Ministerstvu školství byl podán návrh na vybudování celostátní 
páteřní sítě FESNET. Ministerstvo jej schválilo a v červnu 1992 na něj uvolnilo 
20 miliónů korun. 
 13. února 1992 - Na pražském ČVUT se konal oficiální akt připojení 
Československa k internetu. 
 15. června 1993 - Slavnostní zahájení provozu sítě CESNET. 
 Počátek roku 1995 - Byla zrušena doména "cs". Nová doména s koncovkou "cz" 
byla zavedena v souvislosti s rozpadem Československa již v roce 1993. 
 Červen 1995 - Společnost Eurotel prodala firmě SPT Telecom divizi Služby 
datových sítí. V souvislosti s převodem byl liberalizován trh s provozováním 
veřejných datových sítí. 
 Jaro 1996 - Začal fungovat katalogový vyhledávací server Seznam.cz. Své 
internetové stránky zprovoznila Poslanecká sněmovna. 
 Listopad 1996 - Zřejmě jako první česká politická strana si internetovou adresu 
zřídila ODS. V únoru 1997 ji následovala druhá z nejsilnějších stran - ČSSD. 
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 Červenec 1997 - SPT Telecom zahájil zkušební provoz technologie euroISDN, 
která umožňovala připojení k různým službám, hlasovým a datovým, současně 
jednou přípojkou. 
 15. září 1997 - Ministerstvo spravedlnosti na internetu zpřístupnilo 
elektronickou podobu obchodního rejstříku. 
 Květen 1998 - Bylo založeno zájmové sdružení právnických osob CZ.NIC, které 
se stalo správcem národní domény (koncovka .cz). Před ním byla správcem 
domény firma COnet. 
 4. května 1998 - Expandia Banka začala jako první z českých bank nabízet 
internetové bankovnictví. 
 listopadu 2001 - Česká akademická síť CESNET 2 byla propojena s evropskou 
gigabitovou sítí GÉANT. 
 3. května 2002 - Spuštěna česká verze encyklopedie Wikipedia. 
 2002 - První možnosti přístupu na internet prostřednictvím bezdrátové 
technologie WiFi. 
 21. února 2003 - Společnost SkyNet oznámila, že jako první v Česku nabídne 
rychlý internet prostřednictvím technologie ADSL. 
 Duben 2003 - Eurotel spustil jako první český mobilní operátor neomezené 
připojení k internetu za paušál; T-Mobile začal poskytovat stejnou službu v 
následujícím měsíci. 
 Září 2006 - Telefónica O2 Czech republic spustila jako první televizní vysílání 
přes internet (IPTV). 
 2010 - Podle ČSÚ podíl domácností s připojením k internetu překročil 50 
procent. [3] 
Počet uživatelů internetu v České republice byl ke konci roku 2012 podle dat výzkumu 
NetMonitor již 6,5 milionů. 
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3.1.2 World Wide Web 
World Wide Web doslovný překlad znamená celosvětová pavoučí síť a vychází ze 
snahy utkat vazby mezi servery celého světa. WWW je služba založená na architektuře 
klient/server, která zpřístupňuje v prostředí internetu hypertextové dokumenty. Úspěch 
této služby je kromě grafického prostředí dán také hypertextovým navigačním 
principem, možnostmi integrace různých služeb a širokou podporou multimédií. Díky 
těmto vlastnostem má služba WWW velkou zásluhu na popularizaci internetu, jakož i 
na jeho zpřístupnění širokým typům uživatelů. [4] 
3.1.3 Protokol HTTP 
HTTP (Hyper Text Transfer Protocol) je internetový protokol určený původně pro 
výměnu hypertextových dokumentů ve formátu HTML (HyperText Markup Language). 
Tento protokol se spolu s elektronickou poštou zasloužil o velký rozmach internetu. 
HTTP používá stejně jako další aplikace jednotný lokátor prostředků URL (Uniform 
Resource Locator), který specifikuje jednoznačné umístění nějakého zdroje v internetu. 
K protokolu HTTP existuje také jeho zabezpečená verze označovaná jako HTTPS, která 
umožňuje přenášená data šifrovat, a tím chránit před odposlechem či jiným  
narušením. [1] 
3.1.4 Jazyk HTML 
Jazyk HTML slouží pro vytváření dokumentů, které jsou prezentovány v prostředí 
služby WWW. Jde v zásadě o formátovací jazyk, který obsahuje prostředky pro popis 
obsahu dokumentu. [4] 
Jazyk HTML je založený na používání značek (tagů) a jejich atributů. Pomocí značek 
mezi které se daná část textu dokumentu uzavírá, je obsaženému textu přisuzován určitý 
význam. [1] 
3.1.5 Jednotný lokátor prostředků URL 
URL je jeden z nejdůležitějších prvků WWW. Slouží pro jednoznačné určení zdroje a je 
to způsob, jak jednoznačně zapsat umístění souboru na internetu nebo na intranetu. 
URL tedy může být chápáno jako synonymum pro internetové adresy. V HTML se 
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URL používá jak pro zacílení odkazů, tak pro načítání obrázků a podpůrných souborů. 
[5] 
URL se do stránek zapisuje buďto jako absolutní adresa, nebo jako relativní. Zatímco 
absolutní URL může mít například podobu http://www.adaptic.cz/znalosti/slovnicek/url/ 
existují i relativní URL, jež vychází z umístění aktuálního dokumentu (stránky, která 
odkaz obsahuje). V takovém případě je možné některé části vynechat, např. pokud je 
odkazovaná stránka umístěna na témže serveru, můžeme v URL vynechat jméno 
serveru (domény). Pokud je navíc umístěna ve stejném adresáři jako odkazující stránka, 
není třeba v URL psát ani cestu. Podoba URL také přímo ovlivňuje viditelnost a 
použitelnost webu. Například je-li jméno domény krátké a srozumitelné, budou si ho 
návštěvníci spíše pamatovat a také je možné jej snáze sdílet dál, třeba po telefonu. 
Obsahuje-li jméno domény (nebo některé jiné části URL) klíčové slovo, je to užitečné z 
hlediska optimalizace pro vyhledávače. Opačným způsobem v obou případech fungují 
URL obsahující velké množství parametrů, URL psaná velkými písmeny či příliš 
dlouhá URL. [6] 
3.1.6 Doména 
Internetová doména je jednoznačné jméno, které slouží pro identifikaci počítače nebo 
počítačové sítě připojené do internetu. Vlastní doménové jméno se pak skládá 
z několika částí (úrovní), které jsou odděleny tečkami. Například www.seznam.cz je 
doménové jméno, které se skládá z domény 1. úrovně (cz) z domény 2. úrovně (seznam) 
a domény 3. úrovně (www). Doména 1. úrovně se označuje jako generická doména a 
definuje země nebo určité kategorie. 
Například:  
 cz - Česká republika 
 us - USA 
 com - komerční zaměření 
 edu - vzdělávací instituce 
 gov - vládní úřady 
Každá generická doména má svého správce, pro doménu .cz je to sdružení CZ.NIC. 
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Počet domén s českou koncovkou .cz se pohybuje okolo 1 milionu. 
Platba za doménové jméno se skládá ze dvou částí, jsou to jednorázový registrační 
poplatek a roční platba. Obě platby se nyní za nejčastěji užívané domény pohybují 
v řádu stokorun. 
3.2 Hosting 
Jedná se o pronajímání webového serveru nebo jeho části za účelem umístění webové 
aplikace, které se v rámci hostingu spravují. 
Tyto aplikace se obvykle dělí do dvou hlavních skupin:  
 první skupina zahrnuje webové prezentace firem a institucí, různé www stránky, 
portály, extranety, intranety ap.,  
 druhá skupina obsahuje obchodní řešení, nejčastěji internetové obchody typu 
B2C a B2B. 
Hosting (webhosting) zahrnuje mnoho služeb, neznamená pouze poskytnutí určitého 
diskového prostoru, procesorového výkonu a FTP (File Transfer Protocol) přístupu, 
nýbrž zahrnuje řadu souvisejících služeb, jako například správu, jež zajišťuje instalaci 
bezpečnostních patchů (záplat), nastavování zabezpečovacích mechanismů bránících 
činnosti hackerů, správu DND záznamů, provoz e-mailového serveru, přístup do sítě 
internet a další.[7] 
Hosting internetového obchodu si provozovatel může zajistit sám, nebo v případě 
využití placeného řešení, bývá obvykle součástí dodávky internetového obchodu. 
Typy hostingu: 
 Freehosting je vhodný pro jednoduché webové prezentace, testovací stránky a 
pro všechny, kteří od hostingu moc neočekávají. Největší výhodou jsou 
samozřejmě nulové náklady. 
 Webhosting je asi nejrozšířenější formou hostingu. Jde o ideální řešení pro 
osobní prezentace, blogy, stránky malých a středních firem či menších 
internetových obchodů. Na trhu je celá řada kvalitních poskytovatelů, takže 
není problém pořídit webhosting za cenu pár stokorun ročně. 
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 Dedikovaný server je druhem servehostingu, kdy jako zákazník máte k 
dispozici fyzický server, který je ve správě poskytovatele, který vám hardware 
jen pronajímá. Poskytovatel má na starosti fyzickou část serveru (můžete 
požádat o konkrétní konfiguraci, např. zvýšení diskového prostoru, paměti či 
výpočetního výkonu), naopak softwarová část je pod vaší plnou správou. 
 Managed server je druh dedikovaného serveru, který je ale spravován 
poskytovatelem. V tomto případě vám tak odpadají náklady na vlastního 
správce, ale naopak musíte počítat s vyšší základní cenou.  
 Server housing je specifickou variantou hostingu. Poskytovatel v tomto případě 
nabízí jen umístění vašeho serveru v jeho datovém centru. Musíte tak mít 
kompletní hardware a platíte jen za pronájem místa a konektivity.  
 Virtuální server (VPS hosting) je moderní řešení hostingu, které je čím dál více 
oblíbené a postupně nahrazuje klasické fyzické hostingy. Jde vlastně o virtuální 
prostor na fyzickém serveru, který se tváří jako vlastní server.  
 Cloud hosting je nejnovější technologií, při které si nepronajímáte konkrétní 
server, ale jen výpočetní výkon, přenos dat, využitý prostor atd. Platíte tak jen 
za to, co spotřebujete. [8] 
3.3 Elektronický obchod 
Pod pojmem elektronický obchod si můžeme představit jakékoliv podnikání, které 
probíhá prostřednictvím elektronických prostředků. Pojem elektronický obchod může 
zahrnovat vše od průzkumu trhu, vyhledávání zboží a nabídky zboží, přes samotný 
prodej či nákup služeb a zboží v hmotné i digitální podobě, až po poprodejní podporu a 
služby.  Podle definice používané OECD (Organisation for Economic Co-operation and 
Development) zahrnuje elektronický obchod jakékoli obchodní transakce, které 
provádějí osoby fyzické i právnické, přičemž tyto transakce jsou založeny na 
elektronickém zpracování a přenosu dat. [9] 
3.3.1 Kategorie elektronického obchodu podle subjektu obchodování 
Existuje několik kombinací subjektů obchodování, poskytovatele na straně jedné a 
spotřebitele na straně druhé, kteří vstupují na trh za účelem realizace obchodních, či 
jiných externích vztahů. Vazby mezi čtyřmi běžně užívanými subjekty pak tvoří 
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základní typy elektronického obchodování, které jsou znázorněny na následujícím 
schématu. 
 
 
 
 
 
Obrázek 1: Schéma typů elektronického obchodu (Zdroj: Vlastní zpracování dle [10]) 
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Obrázek 2: Schéma typů elektronického obchodu (Zdroj: Vlastní zpracování dle [10]) 
V současnosti se můžeme setkat se všemi výše uvedenými vztahy, ale podrobněji dále 
popíši ty dva nejdominantnější, jejichž podpůrné aplikace zajišťují největší objem 
elektronicky realizovaných transakcí. Jsou to typy B2C a B2B. [10]    
3.3.1.1 B2B (business to business) 
Je obchodování mezi podniky a obchodníky navzájem. Patří v elektronickém obchodě 
k nejstarším typům. Podstatou interakce je řešení subdodavatelských vztahů, prodej a 
služby nejsou určeny konzumentu, ale jinému dodavateli. Jedná se například o interakci 
mezi velkoobchodem a maloobchodem a patří sem také vztah mezi mateřským 
podnikem a jeho dealery. B2B vztahy většinou fungují na principu elektronické výměny 
dat. Těmi mohou být základní informace (např. objednávky, faktury), jejichž 
elektronická podoba umožňuje snížit náklady, automatizovat celý proces a zvýšit jeho 
rychlost. Vyšším stupněm B2B obchodování jsou různá B2B internetová tržiště, jejich 
hlavním úkolem je zprostředkování obchodů. Nejsložitější B2B systémy potom fungují 
jako komunikační a distribuční sítě, sloužící především k regulaci již navázaných 
obchodních vztahů. Častým případem je i přímé napojení takovýchto B2B systémů na 
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další programy v rámci softwarové struktury prodávající firmy, což přináší úspory a 
zvyšuje efektivitu celého prodejního procesu. Zajímavé je, že většina současných B2B 
systémů je svou kvalitou na mnohem nižší úrovni než B2C systémy určené koncovým 
zákazníkům (možná právě proto, že B2B zákazníka předem známe a zdánlivě jej tedy 
není nutné o ničem přesvědčovat). [11][12] 
3.3.1.2 B2C (business to consumer)  
Je patrně nejrozšířenějším modelem internetového podnikání. Jak už z názvu vyplývá, 
segment B2C tedy zahrnuje především přímý prodej mezi obchodníkem a koncovým 
zákazníkem, či alespoň jeho podporu. Obvykle se rozlišují tři úrovně B2C modelu. 
 Na základní úrovni jsou služby, jejichž účelem je snaha informovat o 
produktech, webová stránka zde vlastně plní funkci jakéhosi letáku či 
elektronického katalogu.  
 Vyšší úroveň B2C služeb přidává interaktivní formuláře, např. možnost zpětné 
vazby.  
 Nejvyšší úrovní B2C je potom samozřejmě samotný internetový obchod, nejlépe 
s možností rovnou zaplatit objednané zboží online. [12] 
Obchodování s koncovými zákazníky je typické pro sféru maloobchodu. Jedná se o na 
internetu velmi rozšířenou formu obchodování prostřednictvím internetových obchodů. 
Tyto obchody prodávají zboží a služby nejrůznějšího druhu, od potravin, knih, počítačů 
až po nejrůznější rezervace. [11] 
3.3.2 Vývoj elektronického obchodu 
Internet znamenal ve světě nákupů zásadní průlom. Již v roce 1992 se v USA začaly na 
internetu prodávat hudební CD a knihy, v letech 1994 a 1995 pak s rostoucí oblibou 
internetu začaly vznikat elektronické obchody dnešního typu. Vývoj internetového 
obchodování je ale hodně odlišný nejen v Česku a v Americe, ale i jinde v Evropě. 
Zatímco se například on-line platby v USA těšily oblibě a mají velkou zásluhu na 
rozvoji internetového obchodování, v Evropě se z důvodů větší nedůvěřivosti uživatelů 
a také technologického zaostávání včetně rozšíření platebních karet a on-line transakcí, 
začaly prosazovat až postupně. Aby se elektronický obchod v dané lokalitě prosadil, 
musí se přizpůsobit podmínky nákupu a způsobu doručení tamním zákazníkům. 
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Dobrým příkladem je možnost platby až při převzetí zboží, tedy zaslání na dobírku, což 
je v České republice dodnes jeden z nejoblíbenějších způsobů platby a dopravy 
objednaného zboží, zatímco v USA platbu v tomto provedení neznají vůbec. Tento stav 
je dán nedůvěrou a historicky špatnou zkušeností českých zákazníků, ale také třeba tím, 
že u některých bank se pro platby kartou na internetu musí žádat o aktivaci této 
možnosti. Teprve se začátkem třetího tisíciletí začínají čeští zákazníci vnímat nákup 
přes internet jako relativně bezpečný a začíná být čím dál více oblíbeným. Je tomu tak 
především z důvodu zlepšujícího se přístupu některých on-line prodejců i dopravců 
zboží, který se stává mnohem profesionálnějším a spolehlivějším, přičemž se obecně 
také zkracuje doba dodání zboží zákazníkům. Silnější elektronické obchody začínají 
fungovat na smluvní bázi nad velkoobchody, což znamená, že mají již relativně přesné 
informace o stavu prodávaného zboží ve velkoskladu, od kterého toto zboží odebírají a 
mohou ho tedy uvádět jako skladové. Rozšiřuje se také využívání on-line plateb 
debetními i kreditními kartami. Zákazníci však nyní čekají více než jen dobře odladěnou 
prodejní aplikaci s pěknými obrázky a objednáním dopravy. Samozřejmostí by měla 
být perfektní logistika a profesionální poprodejní služby. Zákazníky dále 
zajímá možnost snadné reklamace, možnost vrácení zboží, servisu a dalších služeb, 
které poskytují kamenné obchody. Chtějí mít jistotu, že zakoupením zboží se o ně 
prodejce nepřestane starat. [13]   
3.3.3 Elektronické obchodování v ČR 
Od roku 1996 jsou zakládány první internetové obchody v České republice a tím 
dochází k zásadnímu rozvoji elektronického obchodování u nás. V současné době se 
podle Asociace pro elektronickou komerci (APEK) odhaduje, že v roce 2012 mělo 
s nákupem na internetu zkušenost 98% jeho uživatelů, což je dvouprocentní nárůst 
oproti minulému roku. Celkový obrat internetového obchodování (spotřebitelské 
nákupy zboží) v České republice se za rok 2012 odhaduje na 43 miliard korun, což byl 
oproti 37 miliardám za předchozí rok nárůst o 16 % a vzhledem k roku 2010 o 26 %. 
[14] 
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Graf 3: Obrat internetových obchodů v miliardách Kč (Zdroj: Převzato ze [14]) 
V česku nakupují na internetu hlavně tzv. sofistikovaní uživatelé, tato skupina tvoří 
celou čtvrtinu všech internetových zákazníků. Pro tuto skupinu zákazníků je typické 
každodenní používání internetu a využívání on-line plateb, ať už se jedná o platby 
kartou, rychlé převody nebo různé elektronické peněženky. „Z našich dat plyne, že 
segment sofistikovaných uživatelů je pro e-shopy také nejcennější. Tito zákazníci 
nákupu přes internet důvěřují a mají s ním dobré zkušenosti. Online proto nakupují 
nejčastěji a také nejvíce utratí. Souvisí to do značné míry s rychlými online platbami, 
které podle průzkumu rádi využívají. Ty svou jednoduchostí a rychlostí zvyšují tzv. 
konverzi nákupu – zákazník si snadno a prakticky okamžitě pořídí, pro co se v obchodě 
nadchne,“ komentuje Gabriel Kalapoš, ředitel PayU ČR. [15] 
Analýze obchodování na internetu v ČR se budu podrobněji věnovat v kapitole 4.3. 
3.3.4 Elektronické obchodování v EU 
Kolem 3% celkových maloobchodních transakcí probíhajících v Evropské unii je 
uskutečněno online.  Pro další rozvoj internetového obchodování v členských zemích je 
ale potřeba stále ještě vyřešit několik problémů. Jeden z problémů se týká častých 
nejasností, nebo přímo nedodržování pravidel, která upravují obchodní transakce online. 
Často také internetové stránky neposkytují spotřebitelům dostatečné informace  
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a i srovnávání cen může být velmi složité. Tyto nedostatky pak mohou mít za následek, 
že se spotřebitel nechá od nákupu přes internet odradit, a to i přesto, že by tak mohl 
ušetřit. Podle současných odhadů se roční úspora vycházející z elektronického obchodu 
rovná přibližně 11,7 miliardám eur. Kdyby byl internetový trh přístupnější a 
bezpečnější, využívalo by těchto výhod mnohem více lidí. Do roku 2015 by se měl 
objem tržeb z internetového obchodování díky návrhu 16 opatření Evropské komise 
zdvojnásobit. Toho lze dosáhnout zvýšením ochrany a informovanosti spotřebitelů, 
jakož i rozšířením nabídky. [16] 
Tyto ustanovení by měly vést zejména k: 
 zjednodušení procesu nakupování zboží a služeb online (včetně hudebních 
nahrávek a filmů), 
 zvýšení efektivity a cenové dostupnosti zasílání zboží po Evropě, 
 povinnosti internetových prodejců poskytovat o svém zboží a cenách více 
informací, 
 rozvoji služeb vysokorychlostního internetu a zlepšení komunikační 
infrastruktury, díky čemuž by internetu mohlo využívat více lidí, především na 
venkově a v odlehlých oblastech, 
 více informacím a lepší ochraně spotřebitelů před případy zneužití. [16] 
3.3.5 Výhody a nevýhody elektronického a kamenného obchodu 
Internetové obchody mají oproti kamenným obchodům celou řadu pozitiv, ovšem najde 
se i mnoho negativních vlastností. V následujících dvou kapitolách se budu věnovat 
srovnání výhod a nevýhod obou typů obchodu, jak z pohledu zákazníka, tak i 
obchodníka. 
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3.3.5.1 Výhody a nevýhody elektronického obchodu 
 
Obrázek 3: Výhody a nevýhody Elektronického obchodu (Zdroj: Vlastní zpracování dle [17]) 
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3.3.5.2 Výhody a nevýhody kamenného obchodu 
 
Obrázek 4: Výhody a nevýhody kamenného obchodu (Zdroj: Vlastní zpracování dle [18]) 
31 
 
3.4 APEK (Asociace pro elektronickou komerci) 
Asociace pro elektronickou komerci (APEK) je sdružením  301 firem, podnikatelů a 
odborníků v elektronickém obchodu. Asociace byla založena v roce 1998 jako nezávislá 
organizace, která podporuje rozvoj elektronického obchodu v České republice. Mezi 
členy APEKu patří největší české internetové obchody, přední softwarové společnosti a 
finanční instituce. 
Asociace se zaměřuje především na služby pro své členy.  
 Analýzy a studie o elektronickém obchodu. 
 Workshopy, semináře, vzdělávání. 
 Reprezentování našich členů vůči třetím stranám, zejména veřejným institucím, 
médiím. 
 Vytváření a podpora etických principů podnikání. 
 Konzultace a analýzy. 
 Právní služby. [14] 
Certifikace APEK 
V současnosti vystavuje APEK dva druhy certifikátů: 
 APEK Certifikovaný obchod  
 APEK Certifikát kvality 
 
Obrázek 5: Logo pro APEK Certifikovaný obchod (Zdroj: Převzato z [14]) 
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Obrázek 6: Logo pro APEK Certifikát kvality (Zdroj: Převzato z [14]) 
Oba certifikáty tvoří dva stupně certifikace a měly by sloužit pro zákazníky, jako 
potvrzení důvěryhodnosti internetového obchodu, dodržování platné legislativy a 
vstřícného přístupu k zákazníkům. Pro získání certifikace druhého stupně (Certifikát 
kvality) je nejprve zapotřebí být držitelem certifikátu prvního stupně (Certifikovaný 
obchod) [14] 
3.5 Propagace na internetu 
Pojem propagace na internetu nabízí daleko širší možnosti, než jsou všem známé 
reklamní bannery, které tu jsou už od počátků komerčního využívání internetu a na 
které uživatelé už skoro neklikají, popřípadě jejich zobrazení ve webových prohlížečích 
rovnou blokují pomocí různých nástrojů. Z tohoto důvodu se v současnosti prosazují 
daleko sofistikovanější formy reklamy na internetu, které plní svůj účel méně násilným 
způsobem.   
Průkopníkem nových způsobů propagace se stal Google, který přišel s myšlenkou 
placených odkazů ve vyhledávání. Prostřednictvím služby AdWords nabízí inzerentům 
možnost platit pouze za prokliky na jejich stránky - Pay Per Click (PPC). Na českém 
trhu hraje významnou roli i systém Sklik od společnosti Seznam.cz, který sice nenabízí 
stejně širokou škálu analytických nástrojů jako Google, ale Seznam.cz je stále jedním 
z nejpoužívanějších vyhledávačů v ČR. Kontrola výdajů je u tohoto typu propagace 
transparentní a přesně cílená na zákazníka. PPC reklama není jen pro vyhledávače. 
Můžeme na ni narazit i na široké síti webů s relevantním obsahem a to ve formě 
inzerátů vedle článků. [19] 
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Jedním z nejnovějších trendů v online marketingu je využívání sociálních sítí. 
Například prostřednictvím Facebooku můžeme pomocí krátké textové reklamy 
s obrázkem cílit kampaň přímo na kýženého zákazníka pomocí sociodemografických 
údajů. Alternativou ke klasické placené internetové reklamě je také stále 
oblíbenější optimalizace pro vyhledávače (SEO), která spolu s PPC představují odvětví 
internetového marketingu zaměřenou na vyhledávače tzv. Search engine marketing 
(SEM). [19] 
3.5.1 E-mailing 
Jako e-mailing se na internetu označuje hromadné rozesílání e-mailových zpráv na 
databázi příjemců. Někdy se tak říká i jednotlivým e-mailovým kampaním (rozeslání 
jedné várky kopií stejného e-mailu). V základu je e-mailing dostupnou a relativně 
levnou formou internetové reklamy, která se dobře měří a jednoduše vyhodnocuje. Z 
důvodů zákonem stanovené ochrany proti Spamu (nevyžádaná pošta), která umožňuje 
rozesílat komerční maily pouze se souhlasem adresáta, se e-mailing ve firmách využívá 
hlavně k zasílání newsletterů s aktuálními nabídkami, aktivizaci stávajících zákazníků a 
k dlouhodobému budování vztahů a posilování důvěry ve značku (branding). Protože 
udržení zákazníka je vždy mnohem levnější, než jeho získání, vyplatí se tento nástroj 
využívat naplno.[12]  
3.5.2 Bannerové kampaně 
Bannery byly dříve v podstatě hlavní formou propagace internetových obchodů. 
Bannerová reklama, může mít statickou nebo interaktivní formu, bannery mohou být 
animované i neanimované, mohou to být například ikony serverů, tlačítka a textové 
odkazy. Postupem času, spolu se zdražováním internetové reklamy a se snižováním 
efektivity bannerových kampaní, se efektivnějšími stávaly jiné formy propagace. 
Důležité však je uvědomit si, že posláním bannerové kampaně nemusí být pouze přímý 
příliv návštěvníků, ale také budování image. Proto by banner měl vždy zobrazovat 
i snadno zapamatovatelnou adresu obchodu.  
Bannerové reklamy se obvykle účtují třemi hlavními formami: 
 výměnná reklama - poskytnete reklamní prostor u sebe a za to v určitém poměru 
získáváte prostor jinde (např. www.billboard.cz), 
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 platba za klik (PPC),  
 platba za počet zobrazení (imprese). [20] 
3.5.3 PPC (Pay Per Click) 
Reklama (platba za klik) je nejefektivnější forma internetové propagace. Platí se totiž 
pouze za uživatele, kteří kliknou na odkaz prezentující webové stránky a ty se jim 
skutečně zobrazí. PPC reklamy můžeme znát například ze serverů Seznam.cz nebo 
Google.cz. Jsou to textové reklamy vpravo, vedle běžných (organických) výsledků 
vyhledávání. Reklama se může objevit nejen v místních, ale i světových vyhledávačích, 
bude vidět na mnoha portálech a obsahových stránkách, ale je i možnost reklamu 
zobrazit jen v rámci určitého regionu, kde bude nejefektivnější a nejvíce účinná. 
Přínosy PPC: 
 vyšší návštěvnost webových stránek a tím i vyšší prodeje,  
 reklama cílená pouze na lidi, kteří hledají nabízené služby a produkty, 
 platí se jen za návštěvníky webu, zobrazení reklamy je zcela zdarma, 
 okamžitě viditelné výsledky v online statistikách, 
 menší náklady než v tradičních reklamních médiích, 
 zvýšení povědomí o firmě, produktech i službách. [19] 
PPC marketing vyžaduje pravidelnou pozornost a věnovaný čas, pokud je cílem 
inzerovat co nejlevněji a maximálně efektivně. Často je lépe PPC reklamu svěřit 
specializovaným agenturám nebo dodavatelům e-shopů, kteří činnost správy PPC 
kampaní vykonávají za paušální částky. [20] 
3.5.4 Zpětné odkazy 
Zpětné odkazy jsou odkazy, které na váš e-shop vedou z různých webových stránek, 
katalogů (např. Firmy.cz), diskusních fór, blogů atd. Obecně platí, že čím více jich 
internetový obchod vybuduje, tím lépe. Za hlavní dva efekty budování zpětných odkazů 
se považuje že: 
 na ně lidé klikají, což znamená nové návštěvníky,  
 jsou velmi důležité pro SEO optimalizaci (viz níže). 
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Vyhledávače však rozlišují kvalitu zpětných odkazů. Někdy je lépe mít 10 kvalitních 
odkazů, než 300 nekvalitních. Proto je důležité snažit se budovat co nejvíce odkazů, 
například bezplatnými zápisy do internetových katalogů, výměnou odkazů 
s přátelskými weby ap. Budování odkazů je samozřejmě velmi náročné na čas a proto je 
tu i možnost tvorbu kvalitních zpětných odkazů objednat například u dodavatele e-
shopu, u různých agentur. Musíme si však dát pozor, protože některé agentury používají 
pro budování odkazů softwarové roboty, což pak může mít za výsledek, že váš 
internetový obchod začnou vyhledávače penalizovat, a tudíž se nepodaří dosáhnout 
dobrých umístění ve výsledcích vyhledávání. [20] 
3.5.5 SEO (Search Engine Optimization) 
SEO znamená takovou úpravu a optimalizaci webových stránek, že 
je vyhledávače vyhodnotí jako odpovídající pro vyhledávaná klíčová slova a zobrazí je 
na předních pozicích. Uživatelé vnímají odkazy zobrazující se na prvních pozicích ve 
vyhledávačích jako významné a tyto weby pak více navštěvují. Přístupy z vyhledávačů 
jsou velmi důležité a u zaběhlých obchodů představují 30-50 % denní návštěvnosti. 
Výhodou SEO je, že přináší velmi cílené návštěvníky a jde o levný, i když přitom 
mohutný nástroj e-marketingu. Nevýhodou ovšem je, že zejména u nových obchodů se 
výsledky SEO aktivit promítají se značným zpožděním v řádech 1-5 měsíců, což souvisí 
s takzvanými ranky, tedy hodnocením, které vyhledávače vašim stránkám přidělily. [20] 
Obecně se optimalizace pro vyhledávače rozděluje na dvě základní oblasti. Mezi 
tzv. on-page faktory (označují se tak faktory přímo spjaté s obsahem a kódem stránky 
a jejím umístěním v rámci celého webu) patří větší část z přibližně 150 různých činitelů, 
které vyhledávače dnes sledují a podle kterých výsledky vyhledávání řadí (a stále jich 
přibývá). Váha jednotlivých činitelů se navíc průběžně mění v čase podle 
aktuálních algoritmů vyhledávače. Jde o činitele, které lze ovlivnit přímo na samotném 
webu, např. struktura prezentace, funkce a přístupnost navigace, stavba textů a hustota 
klíčových slov, kvalita kódu stránek, tvar URL a mnoho dalších. Mezi tzv. off-page 
faktory (činitele, podle nichž vyhledavače určují umístění stránky ve výsledcích 
vyhledávání a které se nenacházejí přímo na hodnocené stránce) se pak počítají 
především zpětné odkazy, zejména jejich kvantita, kvalita, forma a umístění na 
odkazujících stránkách. Významný je i PageRank (označuje se tak propracovaný 
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algoritmus vyhledávače Google, jenž každé webové stránce s vlastním URL přidává 
číselné ohodnocení, které vypovídá o její kvalitě v rámci struktury ostatních okolních 
stránek) odkazujících stránek a spousta dalších aspektů. Význam off-page faktorů pro 
optimalizaci pro vyhledávače se v poslední době stále zvyšuje a právě proto nabývá na 
důležitosti i link building (budování zpětných odkazů). [21] 
Přínosy SEO: 
 získání vyšší pozice ve vyhledávačích na odpovídající klíčová slova, 
 vyšší návštěvnost webových stránek, 
 webové stránky budou použitelnější, uživatelé se na nich nebudou ztrácet a 
rychleji dosáhnou cíle, 
 vyšší podíl návštěvníků, kteří se dostanou až k objednávce, registraci či podobné 
akci, 
 funguje dlouhodobě s nízkými průběžnými náklady, 
 zviditelnění určeno pro všechny vyhledávače. [19] 
3.5.6 Vyhledávače zboží a katalogy e-shopů 
Další v současnosti hodně využívanou možností propagace na internetu je zařazení 
internetového obchodu do různých katalogů e-shopů a vyhledávačů zboží, jako jsou 
například Zboží.cz nebo Heureka!. Tyto vyhledávače jsou pro internetové obchody 
velmi důležitým zdrojem návštěvnosti, jelikož vyhledávání produktů je jejich 
prostřednictvím daleko rychlejší a pohodlnější než přímé procházení a vyhledávání v 
jednotlivých obchodech. Kromě samotného vyhledání produktu, který si chce uživatel 
zakoupit, vyhledávače zboží nabízejí různé další funkce, jako například cenová srovnání 
nalezených produktů v jednotlivých obchodech, filtrování výsledků podle různých 
parametrů a uživatelské recenze zboží i samotných obchodů. 
Na vyhledávačích zboží je výhodou to, že zde obchod můžete začít propagovat téměř 
ihned po jeho startu. To je rozdíl oproti SEO optimalizaci, jejíž výsledky se projevují až 
po čase (měsíce, někdy až roky). Stačí se zaregistrovat a nechat si připravit programy, 
jež budou porovnávačům servírovat vždy aktuální data produktů z e-shopu (tzv. data 
feedy). Některým obchodům vyhledávače cen generují až 50 % tržeb a jejich význam 
stále roste. Obchodní model porovnávačů cen obvykle stojí na principu zvaném PPC 
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(viz výše). Platí se dohodnutá částka, za každý odklik, který z porovnávače přivedl 
návštěvníka na náš e-shop. Budoucí nakupující, který hledá konkrétní produkt, získá na 
obrazovce obvykle nabídku více konkurentů. Pak se rozhoduje podle různých kritérií - 
pro některé je nejdůležitější cena, pro jiné výstižný popis produktu, pro jiné zase dodací 
podmínky, stav skladu, či hodnocení od uživatelů. [20] 
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4.  Analýza problému a současné situace 
4.1 Analýza obecného okolí (SLEPTE analýza) 
V analýze obecného okolí vycházím z dat Českého statistického úřadu a ze zdrojů 
dostupných na internetu.  
4.1.1 Sociální faktory 
O nákupy na internetu má zájem stále více uživatelů a to zejména mladí lidé a lidé 
v produktivním věku. S rostoucím zájmem a s rozšiřováním internetu mezi stále větší 
počet uživatelů, roste i důvěra lidí v tento druh nakupování, který je pro zákazníka i 
z hlediska pohodlí, ušetřeného času a především ceny daleko výhodnější, než nákup 
v klasických kamenných prodejnách.  
4.1.2 Legislativní faktory 
Podnikání na internetu a provozování klasického kamenného obchodu se od sebe po 
legislativní stránce příliš neliší a je upraveno příslušnými zákony (Obchodní zákoník, 
Občanský zákoník, Živnostenský zákon, Zákon na ochranu spotřebitele atd). České 
legislativní prostředí se vyznačuje poměrně nízkou efektivností vymáhání práva a 
vysokou byrokracií, a to přestože byly národní předpisy harmonizovány s legislativou 
EU. Na internetové podnikání májí tedy značný vliv právě i legislativní předpisy 
Evropské Unie.  
4.1.3 Ekonomické faktory 
V loňském roce hospodaření českých domácností ovlivnil hlavně pokles výkonnosti 
ekonomiky a relativně vysoký nárůst cenové inflace. Lidé sice mají nižší příjmy, ale 
začali více šetřit. Kupní síla příjmů však kvůli inflaci klesla. Tempo výdajů na spotřebu 
se výrazně snížilo, v závěru roku bylo nejnižší v historii české ekonomiky. Čistý příjem 
domácností vzrostl v roce 2012 v nominálním vyjádření o 2,0 %, průměrně činil 
28 670 Kč. Průměrný nominální čistý příjem na jednoho člena domácnosti představoval 
12 681 Kč. Domácnosti omezily své výdaje také za nákupy základního zboží a služeb. 
Důvodem jsou obavy z nezaměstnanosti a z dalšího poklesu příjmů. [22] 
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Lidé se při nákupech na internetu stále řídí především podle ceny, tedy nakupují 
převážně takové zboží, které je v daném segmentu nejlevnější respektive nejvýhodnější. 
4.1.4 Politické faktory 
Politická situace ovlivňuje všechny stránky života v zemi a udává tedy také charakter 
podnikatelského prostředí obecně. Působení státu je pro kvalitu podnikatelského 
prostředí determinující. Podnikatelům komplikují život náhlé, nekoncepční změny 
právního prostředí, které brání v dlouhodobém strategickém plánování a jsou příčinou 
vzrůstající nepřehlednosti zákonů. Administrativa spojená se zaměstnáváním a 
udržením zaměstnanců v podniku představuje pro drobné podnikatele velkou zátěž.  
Daňový systém ČR je v hlavních znacích podobný systémům většiny vyspělých zemí, 
zejména evropských, pro podnikatele je ale složitý a netransparentní, navíc podléhá 
častým změnám, což dále pomáhá ke zhoršení jeho přehlednosti. Výskyt korupčního 
chování posiluje nedůvěru široké veřejnosti (včetně podnikatelského sektoru) 
k politikům. [23] 
4.1.5 Technologické faktory 
Díky bezdrátovým technologiím se zvyšuje dostupnost internetu i na místech, kde bylo 
těžké nebo velice nákladné zavést internet pomocí optického kabelu. S novými 
technologiemi stále roste rychlost internetu, což umožňuje využívání kvalitnějších 
grafických a výpočetních funkcí internetových obchodů a webových stránek, jejichž 
užívání bylo omezeno datovou propustností internetu. Se zvyšující rychlostí internetu se 
urychluje i morální zastarávání hardwaru i softwaru potřebného pro provoz 
internetových obchodů.  
4.1.6 Ekologické faktory 
Internetové obchodování jako takové není v současné době ekologickými faktory nijak 
zvlášť ovlivněno, to může být spíše samotné zboží, které internetový obchod nabízí. 
V souvislosti s trendem, kdy je ve světě i u nás k ekologii stále více přihlíženo dochází 
při výrobě, dopravě i recyklaci zboží k zpřísňování ekologických kvót. 
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4.2 SWOT analýza 
Tato analýza se zabývá hodnocením vlivů vnějších a vnitřních faktorů na činnost firmy 
se záměrem stanovit cíle společnosti pro další období. 
Sumarizuje klíčové silné a slabé stránky, příležitosti a ohrožení pro podnik či 
organizaci. 
Název SWOT analýza vychází z počátečních písmen anglických slov: 
 
 S  Strenghts – silné stránky 
 W Weaknesses – slabé stránky 
 O Opportunities – příležitosti 
 T Threats – hrozby 
 
 
Obrázek 7: SWOT analýza (Zdroj: Vlastní zpracování) 
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4.3 Analýza současného stavu internetového obchodování v ČR 
V této kapitole budu vycházet ze studie společnosti Acomware, kterou vypracovala 
v únoru 2013 a dále pak z průzkumu pro projekt Shoptet, založený na datech APEK, 
Srovnáváme.cz, platební brány PayU, ČOI a interního průzkumu projektu Shoptet.cz. 
4.3.1 Srovnání používaných řešení internetových obchodů 
 
Graf 4: Srovnání používaných řešení e-shopů (Zdroj: Vlastní zpracování dle [24]) 
Z výsledků vyplývá, že z 21 000 aktivních e-shopů jich téměř polovinu tvoří komerční 
řešení, 43% je vytvořeno na základě open source a 9 % procent jiným způsobem. 
4.3.2 Vývoj obratu internetových obchodů 
 
Graf 5: Vývoj obratu internetových obchodů (Zdroj: Vlastní zpracování dle [25]) 
Růst obratu nad 30 % v roce 2012 vykázalo 21 % obchodů, které zúčastnily průzkumu, 
pokles o 30 a více procent vykázaly 4 % a 21 % obchodů dosáhlo stagnace.  
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4.3.3 Investice v rámci marketingu 
 
Graf 6: Investice v rámci marketingu (Zdroj: Vlastní zpracování dle [25]) 
Hlavní oblastí investic jednotlivých e-shopů v rámci marketingu českých jsou 
především srovnávače zboží, SEO a zpětné odkazy a PPC. 
4.3.4 Nejpoužívanější porovnávače zboží 
 
Graf 7: Nejpoužívanější porovnávače zboží (Zdroj: Vlastní zpracování dle [24]) 
Porovnávačům zboží kraluje Zboží.cz a Heuréka.cz, které společně obhospodařují 
kolem 84 % trhu. 
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4.3.5 Nejčastější sortiment e-shopů 
 
Graf 8: Nejčastější sortiment e-shopů (Zdroj: Vlastní zpracování dle [24]) 
Nejčastějším sortimentem je oblečení a potřeby pro dům a zahradu. Do kategorie ostatní 
je zařazen sortiment s menším než 4 % podílem na trhu. Do této kategorie zároveň patří 
i internetové obchody zaměřené na prodej sanitární techniky a koupelnového vybavení. 
4.3.6 Shrnutí dalších analýz 
Ze zpracovávaných studií a průzkumů dále vyplývá, že například za největší rizika pro 
e-shopy v roce 2013 je zvyšování tlaku na snižování cen a růst konkurence. Z tohoto 
důvodu by tyto internetové obchody za úspěch považovaly stabilizaci, nebo dokonce 
růst tržeb a rozšiřování produktové nabídky a zlepšení technologií. Další analýza byla 
zaměřena na nejčastější způsob platby a vyplynulo z ní, že stále nejpoužívanějším 
způsobem je platba při převzetí zboží, tedy dobírka a nejméně častá je platba kartou. 
Důležitá studie se také týkala důvodů, proč lidé nakupují na internetu a čeho se nejvíce 
při těchto nákupech obávají. Z ní vyplynulo, že pro 73 % respondentů je hlavním 
důvodem úspora času a pro 63 % snadná možnost porovnávání cen. Za největší hrozby 
81 % lidí považuje nebezpečí zneužití platební karty a 61 % nemožnost si vybrané zboží 
vyzkoušet a osahat. Ze zpracovaných studií také vyplynuly hlavní cíle českých e-shopů 
pro rok 2013, kdy základním cílem je pro 69 % maximalizace obratu a zvýšení podílu 
na trhu, pro 24 % naopak maximalizování zisku i za cenu snížení obratu. A pouze 7 % 
má za cíl expandovat na cizí trhy. 
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4.4 Možnosti založení internetového obchodu 
Při zřizování internetového obchodu máme v zásadě na výběr z těchto možností: 
 Open source aplikace 
 Licencovaný e-shop  
 E-shop na zakázku 
Aplikaci, na níž se bude internetový obchod provozovat, tak lze pořídit buď zcela 
zadarmo formou volně šiřitelných aplikací, nebo za úplatu. Je potřeba si uvědomit že 
každá možnost v sobě skrývá svá pozitiva i negativa. Důležitou věcí při rozhodování je 
mít reálnou představu o tom, kolik času hodlá provozovatel internetovému obchodu 
věnovat. Provozování internetového obchodu jako vedlejší zájmové činnosti a 
provozování jej na plný úvazek se samozřejmě liší. Pro konkurenceschopnost každého 
internetového obchodu je totiž podstatná neustálá péče nejen o e-shop samotný, ale i o 
jeho atraktivitu, ať už se jedná o přípravu různých akcí nebo novinek, které budou 
internetový obchod neustále oživovat. [26] 
4.4.1 Open source aplikace 
U open source aplikací je zřejmou výhodou finanční nenáročnost a rychlé zřízení, a 
může tedy obchodníky, kteří zatím nejsou pro investici rozhodnuti zaujmout. Toto 
řešení sebou, ale přináší unifikovaný vzhled, nastavení, které nemusí přesně odpovídat 
potřebám obchodování a bez vlastního upravování a přepracování zdrojových kódů, i 
nemožnost výrazných modifikací. Obavy může vzbuzovat i bezpečnostní riziko spjaté 
právě s otevřeností a přístupností zdrojových kódů těchto aplikací a z toho vyplývající 
možnosti jejich zneužití. Tyto faktory časem většinu náročnějších uživatelů přimějí 
přejít na některou ze sice placených, ale po funkčních stránkách pokročilejších 
možností.  
Pozitiva: 
 zdarma, 
 připraveno k okamžitému používání. 
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Negativa: 
 jednotný vzhled, 
 nutné jazykové úpravy (většinou jsou v angličtině), 
 nelze výrazně modifikovat, 
 bezpečnostní rizika. 
4.4.2 Licencovaný e-shop 
Předpřipravené „krabicové“ řešení mívá tu výhodu, že je vyzkoušené, jeho zprovoznění 
a ovládání bývá rychlé a pohodlné. Je doplněné o řadu funkcí a modulů i odbornou 
podporu. Uživatelské šablony pak dodají e-shopu i jistou dávku unikátnosti. Na druhou 
stranu můžeme narazit na omezenou funkčnost, za jejíž rozšíření si je nutné připlatit. 
Licencované e-shopy se většinou provozují formou měsíčního, půlročního nebo ročního 
pronájmu. Cena se liší podle různých variant a většinou se pohybuje zhruba mezi 900 až 
2500 Kč měsíčně. [26] 
Tato cena dále může být navýšena o náklady za nadstandartní funkce, jako jsou 
například:  
 slevové kupony,  
 věrnostní systém,  
 SEO,   
 jazykové mutace.  
Toto řešení považuji za dobré pro začátek, z důvodu případné neziskovosti e-shopu a 
dále také pro zájemce, kteří si chtějí internetové obchodování nejprve vyzkoušet, 
postupně se seznámit s jeho možnostmi a teprve poté třeba investovat do vlastní 
pokročilejší aplikace.  
Pozitiva: 
 nižší cena, 
 možnost měsíčního pronájmu, 
 možnost přizpůsobení vzhledu pomocí šablon, 
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 rychlé zprovoznění a pohodlné ovládání, 
 možnost, i když omezená, doplnění některých funkcí. 
Negativa: 
 omezení po stránce designové i v možnostech funkcí, 
 chybí větší míra unikátnosti. 
4.4.3 E-shop na zakázku 
Pořízení e-shopu na míru, se všemi namyšlenými funkcemi, je finančně náročnou 
metodou a při pořízení se s tím musí počítat. Ceny jsou sice individuální a předmětem 
dohody, ale i tak se investice pohybují v řádech desítek tisíc a vývoj může trvat i měsíc 
nebo dva. Cena za celkové náklady na vývoj a realizaci zakázkového e-shopu 
standardně zahrnuje:  
 programátorské práce,  
 kompletní grafický návrh, 
 administrační rozhraní, ve kterém se bude provádět správa produktů. [26] 
Výhodou řešení na míru je, že zákazník má hlavní slovo při tvorbě internetového 
obchodu a jeho nastavení. Model internetového obchodu, tak bude zcela originální a 
bude přesně korespondovat s danými požadavky. Pořizovací cena sebou, ale přináší i 
vyšší riziko v případě, že je potřeba přejít na jiný systém, nebo se podnikání na internetu 
nezdaří podle představ. Značnou roli také hrají schopnosti a důvěryhodnost firmy 
zabývající se vývojem a je také potřeba smluvně vyjasnit podmínky ohledně budoucí 
správy a technické podpory, pro případ doplnění nějakých chybějících funkcí či 
požadavků. [26] 
Pozitiva: 
 přesně na míru podle zadaných požadavků, 
 jedinečnost a odlišení od konkurence. 
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Negativa: 
 vysoká pořizovací cena, 
 delší vývoj a realizace e-shopu, 
 možnost budoucích výdajů na chybějící funkce.  
4.4.4 Výběr vhodného řešení internetového obchodu 
Výběru adekvátního řešení pro internetový obchod by měla předcházet důkladná 
analýza potřeb firmy. Přesto obecně platí, že zakázkové řešení elektronického obchodu 
je vhodné spíše pro velké společnosti, které vyžadují třeba napojení systému na vnitřní 
informační systém nebo na informační systém dodavatele zboží se vzájemnou online 
replikací dat. Naprostá většina obchodníků zvolí hotový systém. Takové aplikace 
uspokojují širokou škálu zákazníků napříč všemi druhy sortimentu a nabízí velmi 
rozsáhlou funkčnost, která je mnohdy poskytovatelem řešení zakázkově doplňována 
podle požadavků zákazníka. Byť licencované „krabicové“ řešení nezní zprvu příliš libě, 
může být dostatečně dobrým nástrojem podnikání na internetu. Jako vždy je nutné 
pečlivě vybírat dodavatele. Je potřeba dívat se především na počet a kvalitu referencí a 
zaměřit se na takové systémy, které umožňují snadnou rozšiřitelnost, změny 
funkcionality a nasazení originálního designu. Bez pěkné „výlohy“ se totiž žádný 
úspěšný e-shop neobejde. Firem, které řešení pro internetové obchody nabízejí, je na 
trhu také mnoho. Při výběru té správné je důležité nejen pečlivě prostudovat její 
reference, ale zjistit si i hodinovou sazbu jejich práce a garanci doby odstranění vad a 
požadovaných úprav. [26] 
4.5 Sortiment internetového obchodu 
Navrhovaný internetový obchod se bude snažit zákazníkům nabídnout co nejširší 
sortiment kvalitních výrobků sanitární techniky a koupelnového vybavení od 
renomovaných výrobců. 
4.5.1 Sanitární keramika 
Sanitární keramika zahrnuje Wc, bidety, umyvadla nebo vany, jejichž správný výběr je 
velmi důležitý nejen z pohledu designu koupelny, ale i její funkčnosti. Na výběr jsou 
výrobky nejrůznějších tvarů, velikostí a také povrchových úprav a materiálů například: 
48 
 
 vany - akrylátové, litý mramor, ocelové smaltované, ABS / akrylát 
 umyvadla - akrylátové, glazovaná keramika, přírodní či umělý kámen, skleněná 
Výrobci: Jika, Duravit, Keramag, Kolo, Laufen, Ravak, Riho, Rolltechnik a další 
4.5.2 Vodovodní baterie 
Vodovodní baterie je nepostradatelnou součástí všech umyvadel, sprchových koutů, van 
a bidetů. Na výběr je obrovské množství nejrůznějších typů, které se od sebe liší nejen 
vzhledem, ale i funkčností. Vodovodní baterie jsou nejrůznějších tvarů od hranatých až 
 po zaoblené a se širokou škálou povrchových úprav. Vodovodní  baterie můžou být 
lesklé, matné a vyrobené z nejrůznějších materiálů například: pochromované, nerezové, 
mosazné, keramické, pozlacené atd. 
Výrobci: Gessi, Grohe, Hansgrohe, Novaservis, Roca, Steinberg a další 
4.5.3 Koupelnový nábytek a doplňky 
Koupelnový nábytek a doplňky jsou nedílnou součástí koupelny a dotváří atmosféru. 
Nejrůznější nábytek, věšáky a úchytky na ručníky, držáky na sprchové gely a mýdla, 
držáky na zubní kartáčky, madla a další doplňky představují kvalitu, zajímavý design a 
funkčnost, díky čemuž vytvoří z koupelny ideální prostor pro relaxaci a odpočinek.  
Výrobci: Dřevojas, Knorr, Kolo, Lebon, Novaservis  
4.5.4 Rozdělení produktů do kategorií 
Sortiment internetového obchodu bude rozdělen do následujících kategorií.  
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Obrázek 8: Schéma kategorií produktů (Zdroj: Vlastní zpracování) 
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Obrázek 9: Schéma kategorií produktů (Zdroj: Vlastní zpracování) 
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4.6 Analýza vyhledávání klíčových slov 
Zajímavé statistiky a údaje nám mohou poskytnout internetové nástroje jako třeba 
Statistika vyhledávání na Seznam.cz, nebo podobné a ještě propracovanější nástroje 
například z rodiny Google (Google AdWords). Pro zjištění počtu vyhledávání 
vybraných klíčových slov odpovídajících hlavnímu produktovému zaměření 
internetového obchodu využiji právě Seznam.cz, který v našich končinách patří stále 
mezi nejpoužívanější vyhledávače. Tato statistika nám poslouží pro zjištění kolik 
vyhledávání vybraných slov a jejich odvozenin se denně a týdně realizuje, z  čehož 
můžeme vyvodit jednoduchý orientační odhad budoucí návštěvnosti internetového 
obchodu přes tato vyhledávaná slova. Správný výběr klíčových slov je také zásadní pro 
optimalizaci webových stránek (SEO). Níže jsou uvedeny některá klíčová slova a jejich 
statistika vyhledávání.    
Statistika hledanosti dotazu "Vodovodní baterie" 
 
Graf 9: Statistika hledanosti dotazu "Vodovodní baterie" (Zdroj: převzato z [27]) 
  Minimální Maximální Průměrná 
Za den 244 797 498 
Za týden 2462 4250 3484 
 
Tabulka 1: Statistika hledanosti dotazu "Vodovodní baterie" (Zdroj: Vlastní zpracování dle [27]) 
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Statistika hledanosti dotazu "Umyvadla" 
 
Graf 10: Statistika hledanosti dotazu "Umyvadla" (Zdroj: převzato z [27]) 
  Minimální Maximální Průměrná 
Za den 178 641 424 
Za týden 2625 3598 2968 
 
Tabulka 2: Statistika hledanosti dotazu "Umyvadla" (Zdroj: Vlastní zpracování dle [27]) 
 
Statistika hledanosti dotazu "Vany" 
 
Graf 11: Statistika hledanosti dotazu "Vany" (Zdroj: převzato z [27]) 
  Minimální Maximální Průměrná 
Za den 1127 2489 1807 
Za týden 10295 14964 12650 
 
Tabulka 3: Statistika hledanosti dotazu "Vany" (Zdroj: Vlastní zpracování dle [27]) 
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Statistika hledanosti dotazu "Sprchové kouty" 
 
Graf 12: Statistika hledanosti dotazu "Sprchové kouty" (Zdroj: převzato z [27]) 
  Minimální Maximální Průměrná 
Za den 231 1225 605 
Za týden 2868 5659 4236 
 
Tabulka 4: Statistika hledanosti dotazu "Sprchové kouty" (Zdroj: Vlastní zpracování dle [27]) 
 
Statistika hledanosti dotazu "WC" 
 
Graf 13: Statistika hledanosti dotazu "WC" (Zdroj: převzato z [27]) 
  Minimální Maximální Průměrná 
Za den 2267 4572 3500 
Za týden 21349 26808 24502 
 
Tabulka 5: Statistika hledanosti dotazu "WC" (Zdroj: Vlastní zpracování dle [27]) 
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4.7 Koupelnový konfigurátor 
Součástí navrhovaného internetového obchodu bude i on-line konfigurátor, ve kterém si 
zákazník bude moci koupelnu nezávazně navrhnout a zjistit tak nejvhodnější dispoziční 
řešení. Zvolí rozměry koupelny a pak už vybírá a nastavuje jednotlivé prvky. Pro 
ukázku možné podoby a práce s aplikací použiji konfigurátor na stránkách firmy Dipro. 
 
Obrázek 10: Konfigurátor koupelny (Zdroj: Vlastní zpracování pomocí konfigurátoru dle [28])
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4.8 Požadavky zákazníka a provozovatele na internetový obchod 
4.8.1 Požadavky zákazníka 
Každý zákazník je jiný a má na oblíbený internetový obchod, do kterého by se rád 
vracel jiné nároky, kterým se provozovatel nabízenými službami a funkcemi 
provozovaného internetového obchodu snaží v rámci svých možností přizpůsobit. 
V době množství vyhledávačů a porovnávačů zboží a cen hraje samozřejmě pro většinu 
zákazníků hlavní roli cena. Pro některé jsou, ale zase hlavní prioritou například 
bezpečné možnosti plateb a dopravy, pro jiné třeba široká nabídka produktů, uživatelsky 
přívětivá a snadná orientace a průběh nákupu v obchodě.  
Na základě výsledků studie zveřejněné asociací pro elektronickou komerci (APEK) 
jsem v tabulce níže zpracoval nejčastější požadavky dotazovaných respondentů a jejich 
důležitost pro zákazníky internetových obchodů. 
Požadavky 
Důležitost v % 
Zásadní Důležité Méně důležité Nedůležité Zbytečné 
Kvalitní technické informace o 
produktu 
66 25 7 1,5 0,5 
Dostupnost zboží ve skladu 58 32 8 1,5 0,5 
Vícero fotografií u zboží 55 32 11 1 1 
Doprava zdarma 52 31 14 2 1 
Vyhledávání dle parametrů 51 35 11 2 1 
Doporučení 43 38 14 3 2 
Široká nabídka zboží 43 32 18 4 3 
Srovnání parametrů u výrobků 40 40 15 3 2 
Zákaznické hodnocení a 
komentáře 
34 40 19 4 3 
Širší možnosti platby 33 36 20 6 5 
Kamennou pobočku 29 36 20 7 8 
Certifikovaný e-shop 22 32 24 13 9 
Tabulka 6: Požadavky zákazníků (Zdroj: Vlastní zpracování dle [29]) 
Z výsledků vyplývá, že naprostá většina respondentů považuje výše uvedené požadavky 
za důležité až zásadní.  
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4.8.2 Požadavky provozovatele 
Níže uvádím některé z požadavků a funkce, které by měl navrhovaný internetový 
obchod splňovat: 
 model typu b2c, 
 možnost pronájmu, 
 optimalizován pro internetové vyhledávače, 
 obsahovat moduly a funkce uvedené v bodě 4.9, 
 mobilní rozhraní, 
 hromadné rozesílání emailů (newslettery), 
 precizní grafické zpracování, 
 propojení na vyhledávače zboží, 
 slevové kupony, 
 dbát na přehlednost, 
 vstřícná a jednoduchá administrace, 
 možnost propojení s koupelnovým konfigurátorem, 
 náklady na pořízení a vývoj musí být úměrné celkové kvalitě, 
 propojení s účetním programem, 
 kvalitní technická podpora. 
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4.9 Průběh nákupu v internetovém obchodu a popis hlavních modulů 
 
Obrázek 11: Schéma průběhu nákupu (Zdroj: Vlastní zpracování) 
4.9.1 Produktový katalog 
Je základní modul sloužící k výběru zboží. Zboží je v něm pro přehlednost rozděleno do 
jednotlivých kategorií (stromového menu), které jsem blíže popsal v kapitole 4.5. Dále 
pak umožnuje filtrovat zboží v prohledávané kategorii například podle výrobce, nebo 
dostupnosti a popřípadě jsi jej nechat seřadit podle určitých parametrů jako je cena atd. 
Jednotlivé produkty se v katalogu zobrazují v podobě obrazového náhledu s popiskem a 
uvedenou cenou a případně dostupností. Vedle katalogu může být vybrané zboží 
zobrazeno i ve formě seznamů s doporučeným a nejprodávanějším zbožím 
v jednotlivých kategoriích nebo v celém e-shopu.  
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4.9.2 Detail produktu 
Jedná se o hlavní stránku konkrétního produktu, která obsahuje kromě ceny s a bez 
DPH, informaci o dostupnosti, podrobný popis zboží, včetně technických parametrů 
(rozměr, váha, barva, materiál) a galerii náhledových obrázků včetně technického 
nákresu (ten bude u produktu ke stažení i ve formátu PDF). Příklad náhledů: 
 
Obrázek 12: Baterie Hansgrohe - PuraVida a technický nákres (Zdroj: Převzato z [30]) 
Zákazník zde také v případě více variant daného zboží upřesní z nabídky například 
požadovanou barvu, povrchovou úpravu, rozměr a vloží zboží do košíku.   
4.9.3 Košík 
Nákupní košík slouží pro vkládání a průběžný přehled vybraného zboží. Jeho ikona 
s uvedenými informacemi o počtu položek a celkové ceně je dostupná z každé stránky 
internetového obchodu. V samotném prostředí nákupního košíku může zákazník 
zkontrolovat jednotlivé položky a jejich cenu s i bez DPH, upravit počet kusů, odstranit 
vybranou položku, nebo případně uplatnit slevový kupón. Zákazník zde má také na 
výběr, zda bude pokračovat v nákupu, nebo po kontrole uvedených položek a celkové 
ceny přistoupí k dalšímu kroku objednávky.  
4.9.4 Zákazník 
Zákazník se před nákupem nebo v jeho průběhu může přihlásit do svého zákaznického 
účtu, který mu poskytuje přehled o všech objednávkách a stavu jejich vyřízení, může 
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zde upravovat fakturační a doručovací adresy a další osobní údaje, které jsou mu poté 
v průběhu objednávky automaticky předvyplněny.  
Pokud zákazník ještě v internetovém obchodu není registrován, může registraci provést, 
nebo jednorázově vyplnit všechny potřebné údaje a nakoupit jako host. V případě 
častých nákupů je však registrace a založení zákaznického účtu výhodná, odpadá tím 
neustálé vyplňování kontaktní adresy a registrovaným zákazníkům mohou také být 
poskytovány různé bonusy, či slevy. 
4.9.5 Způsob platby 
Jak vyplynulo z analýz i z požadavků zákazníků uvedených v kapitolách výše, jsou pro 
ně široké možnosti plateb a jejich bezpečnost poměrně důležitým faktorem. Zákazník si 
tedy v tomto modulu bude moci vybrat z následujících způsobů. 
 v hotovosti při osobním odběru, 
 na dobírku, 
 převodem z účtu, 
 prostřednictvím metod bezpečné platební brány PayU. 
4.9.5.1 Platební brána PayU 
Platební brána PayU je inovativní platební systém, který umožňuje zprostředkování 
jednoduchých a rychlých online plateb za zboží a služby nabízené na internetu. 
Obrovskou výhodou PayU je bezpečnost, protože zákazník nedává subjektu, kterému 
platí, žádné informace o své kartě. PayU také neustále rozšiřuje své portfolio platebních 
metod, jako jsou například:  
 rychlé převody z českých bank prostřednictvím internetového bankovnictví,  
 platba kartou Visa a MasterCard,  
 SuperCash,  
 mobilní platba Mobito,  
 digitální peněženka MasterCard Mobile a další. [31] 
Veškerý přenos dat mezi  internetovým obchodem nebo e-shopovou platformou a 
jednotlivými platebními kanály je zabezpečen SSL protokolem (Secure Sockets Layer). 
Navíc je i zprostředkováno kódování informací při přenosu mezi  e-shopem a 
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zákazníky. Zabezpečení přenosu dat z platebních karet zákazníků zajišťuje 3D 
Secure řešení.  Toto řešení představuje celosvětově standardizovaný proces placení a 
akceptace karet na internetu.  Jedná se o moderní zabezpečovací systém vyvinutý 
kartovými asociacemi, které dodržují vysoké standardy pro zachování bezpečnosti při 
platbě na internetu. [32] 
4.9.6 Způsob dopravy 
Při výběru dopravy bude mít zákazník tyto možnosti: 
 osobní odběr v prostorách provozovatele, 
 doprava společností PPL (menší zásilky), 
 doprava společností TOPTRANS (jedná se hlavně o vany, žebříky, WC, 
umyvadla, sprchové kouty, nábytek atd.). 
 výdejní místa pro osobní odběr poskytovanými například 
Uloženka.cz/Heurekapoint, Zásilkovna.cz (pro vhodné druhy zboží).  
4.10 Obchodní podmínky a reklamační řád pro internetový obchod 
V praxi rozlišujeme dvě hlavní oblasti upravující smluvní vztah mezi prodávajícím a 
kupujícím. Jedná se o: 
 obchodní podmínky 
 reklamační řád 
Oba dokumenty jsou nezbytnou součástí internetového obchodu a každý potencionální 
kupující musí mít volný přístup k informacím v nich obsažených.  
4.10.1 Obchodní podmínky 
Provozování internetového obchodu sebou přináší celou řadu zákonných povinností, 
které je nutné, aby provozovatel při spravování obchodu splňoval. Mezi základní 
požadavky patří správné (podle občanského zákoníku) znění informací pro zákazníka 
o daném nákupu a všech jeho náležitostech, tedy v podstatě dobře sepsané a zveřejněné 
obchodní podmínky. Zákon však e-shopům obchodní podmínky přímo 
nedefinuje. Obchodní podmínky jsou často dokument, ve kterém obchodník plní 
základní povinnosti spojené s informováním spotřebitele a zároveň upřesňuje nákupní a 
reklamační proces na svém e-shopu. [33] 
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V obchodních podmínkách musí být zveřejněny především tyto informace: 
 obchodní firma nebo jména a příjmení a identifikační číslo dodavatele, sídlo 
právnické osoby a bydliště v případě fyzické osoby, u zahraniční osoby rovněž 
adresu podniku nebo organizační složky na území České republiky, byly-li 
zřízeny, údaj o zápisu v obchodním rejstříku nebo jiné obdobné evidenci, včetně 
spisové značky, pokud je přidělena, a kontaktní údaje, zejména poštovní adresu 
pro doručování, telefonní číslo, případně adresu pro doručování 
elektronické pošty, 
 údaje o příslušném kontrolním orgánu, podléhá-li činnost dodavatele režimu 
povolování, 
 název a hlavní charakteristiky zboží nebo služeb, 
 cena zboží nebo služeb, z níž jednoznačně vyplývá, zda je uvedena včetně všech 
daní a poplatků, mají-li k ní být připočítávány, 
 náklady na dodání, 
 způsob platby, dodání nebo plnění, 
 poučení o právu na odstoupení 
 náklady na použití komunikačních prostředků na dálku, 
 doba, po kterou zůstává nabídka nebo cena v platnosti. [33] 
Při informacích o právu na odstoupení nesmí provozovatelé zapomenout zmínit, že 
spotřebitel má právo od smlouvy odstoupit bez uvedení důvodu a bez jakékoliv sankce 
do 14 dnů od převzetí zboží. Nejde však jen pouze o holou informaci, že zákazník může 
zboží do dvou týdnů vrátit, v obchodních podmínkách by mělo být i uvedeno, jak to má 
spotřebitel udělat. Jestliže se upozornění na dvoutýdenní „inkubační“ dobu 
v obchodních podmínkách neobjeví, prodlužuje se čas na možné vrácení zboží až na 
3 měsíce. 14denní lhůtu podnikatel navíc nesmí zkracovat ani jinak omezovat. 
Požadavek na vrácení zboží v neporušeném obalu či vyloučení odstoupení od smlouvy 
v případě osobního odběru zboží nemá oporu v legislativě. Co se týče umístění 
obchodních podmínek na webu, zákon říká, že všeobecné obchodní podmínky musí být 
spotřebiteli poskytnuty ve formě, která umožňuje archivaci a reprodukci. Měly by jít 
tedy stáhnout a vytisknout. Pochopitelně by neměly být nikde ukryté, neboť by to 
mohlo být považováno za nesplnění informační povinnosti. Tedy nejlépe je umístit na 
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titulku. Přestože kostra obchodních podmínek bývá u všech internetových obchodníků 
stejná, v řadě detailů se kvůli typu e-shopu liší. Mnohdy mohou být ony detaily velice 
podstatné. [33] 
4.10.2 Reklamační řád 
Provozovatel e-shopu musí na svém webu uvádět rovněž možnost reklamace. V 
reklamačním řádu by zákazníci měli najít takové informace, jako je délka záruky, 
záruční podmínky nebo způsob vyřízení reklamace. Kupující má právo vědět, v jakých 
případech může zásilku odmítnout, většinou je to tehdy, když je zásilka poškozená nebo 
neúplná. Také by měl vědět, kam takovou zásilku poslat. Čím pečlivěji propracovaný 
reklamační řád bude, tím méně problémů bude vznikat při vyřizováním reklamace. Je 
dobré uvádět i informace o tom, kdo zajistí záruční a pozáruční servis, kam se má 
zákazník obracet v případě nejasností, jak má reklamace vyřizovat a kam reklamované 
zboží dopravit. [34] 
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5. Vlastní návrh řešení 
V následující kapitole vyberu nejvhodnější řešení pro internetový obchod zvoleného 
typu.  
5.1 Hlavní požadavky na internetový obchod 
Při výběru vhodného řešení internetového obchodu budu vycházet především 
z požadavků uvedených v kapitole 4.8 a z provedených analýz. 
5.2 Vybraná varianta zřízení internetového obchodu 
Pro navrhovaný internetový obchod bych doporučil formu licencovaného 
elektronického obchodu, z důvodu možnosti měsíčního pronájmu, který nám 
v začátcích sníží náklady na vlastní zřízení, čímž se zohlední i riziko případného 
neúspěchu. Tento způsob splňuje již v základní konfiguraci všechny požadavky a 
případné rozšíření o další funkce je možné dokoupit. V neposlední řadě je toto řešení 
také nejrychleji realizovatelné. 
Forma open source řešení by sice přinesla ještě nižší náklady, ale klade na 
provozovatele větší nároky ze strany dostatečných technických znalostí, i času na 
provádění úprav a přizpůsobení vlastním potřebám.  
Na základě požadavků jsem vybral ze tří nabídek předpřipravených řešení od různých 
dodavatelů. V následujících podkapitolách zhodnotím jejich vzájemnou výhodnost a 
vyberu nejvhodnější variantu řešení navrhovaného internetového obchodu. 
Dodavatel Název produktu Internetové stránky 
NetDirect, s.r.o. FastCentrik Silver http://www.fastcentrik.cz 
ZONER Software, a.s. inShop 4 Standard http://www.inshop.cz 
Shoptet, s.r.o. Shoptet Business http://www.shoptet.cz 
Tabulka 7: Vybraní dodavatelé (Zdroj: Vlastní zpracování) 
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5.3 Srovnání vybraných variant 
5.3.1 Srovnání variant dle nákladů 
Porovnání variant dle nákladů (ceny jsou uvedeny bez DPH) 
 FastCentrik Silver inShop 4 Standard Shoptet Business 
Pronájem Ano Ano Ano 
Implementace V ceně pronájmu V ceně pronájmu V ceně pronájmu 
Cena pronájmu 990,- Kč 990,- Kč 990,- Kč 
Hosting / podpora V ceně pronájmu V ceně pronájmu V ceně pronájmu 
Tabulka 8: Srovnání variant dle nákladů (Zdroj: Vlastní zpracování dle [35] [36] [31]) 
5.3.2 Srovnání variant dle vybraných modulů a funkcí v ceně pronájmu 
Funkce a moduly internetového obchodu v ceně pronájmu 
 FastCentrik 
Silver 
inShop 4 
Standard 
Shoptet 
Business 
Kategorie zboží Obsahuje Obsahuje Obsahuje 
Varianty u zboží Obsahuje Obsahuje Obsahuje 
Filtrování zboží Obsahuje Obsahuje Obsahuje 
Doplňující obrázky u zboží Obsahuje Obsahuje Obsahuje 
Administrace Obsahuje Obsahuje Obsahuje 
Zákaznické účty Obsahuje Obsahuje Obsahuje 
Hromadné e-maily 
(Newsletter) 
Obsahuje Obsahuje Neobsahuje 
Propojení na vyhledávače 
zboží 
Obsahuje Obsahuje Obsahuje 
Platební brána PayU Obsahuje Neobsahuje Neobsahuje 
Mobilní rozhraní Obsahuje Neobsahuje Neobsahuje 
Propojení s účetním 
systémem 
Obsahuje Obsahuje Neobsahuje 
Tabulka 9: Funkce a moduly v ceně pronájmu (Zdroj: Vlastní zpracování dle [35] [36] [31]) 
5.3.3 Srovnání variant dle modulů a funkcí, které lze objednat za příplatek 
Příplatkové moduly a funkce vybraných variant 
 
FastCentrik 
Silver 
inShop 4 
Standard 
Shoptet 
Business 
Statistika vyhledávání Lze Lze Lze 
Startovací SEO Lze Lze Lze 
Ankety Lze Lze Lze 
Diskuze u zboží Lze Lze Lze 
Možnost platby v cizí 
měně 
Lze Lze Lze 
Slevové kupóny Lze Nelze Nelze 
Tabulka 10: Příplatkové moduly a funkce (Zdroj: Vlastní zpracování dle [35] [36] [31]) 
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5.3.4 Úpravy vzhledu u srovnávaných variant 
Možnosti úprav vzhledu u vybraných variant 
 
FastCentrik 
Silver 
inShop 4 
Standard 
Shoptet Business 
Pomocí šablon Umožňuje Umožňuje Umožňuje 
Tvorba vlastní 
grafiky 
Umožňuje Umožňuje Umožňuje 
Použití vlastního loga Umožňuje Umožňuje Umožňuje 
Tabulka 11: Možnosti úpravy vzhledu (Zdroj: Vlastní zpracování dle [35] [36] [31]) 
5.3.5 Technická podpora u srovnávaných variant 
Možnosti technické podpory u vybraných variant 
 FastCentrik 
Silver 
inShop 4 
Standard 
Shoptet Business 
E-mail Obsahuje Obsahuje Obsahuje 
Telefon / Skype Obsahuje Obsahuje Obsahuje 
Návody Obsahuje Obsahuje Obsahuje 
Aktualizace Obsahuje Obsahuje Obsahuje 
Diskuze, FAQ Obsahuje Obsahuje Obsahuje 
Tabulka 12: Možnosti technické podpory (Zdroj: Vlastní zpracování dle [35] [36] [31]) 
5.3.6 Administrace u srovnávaných variant 
Možnosti administrace u vybraných variant 
 FastCentrik 
Silver 
inShop 4 
Standard 
Shoptet Business 
Náročnost obsluhy Jednoduchá Jednoduchá Složitější 
Rychlost obsluhy Vysoká Střední Střední 
Správa katalogu Obsahuje Obsahuje Obsahuje 
Správa objednávek Obsahuje Obsahuje Obsahuje 
Správa zákazníků Obsahuje Obsahuje Obsahuje 
Tabulka 13: Možnosti administrace (Zdroj: Vlastní zpracování dle [35] [36] [31]) 
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5.4 Vyhodnocení srovnávaných variant internetových obchodů 
Při hodnocení vybraných modelů internetových obchodů jsem čerpal z informací 
uvedených na webových stránkách společností. Dále pak z poznatků získaných z 
poskytovaných demoverzí jednotlivých systémů a prohlídky dodavateli již 
realizovaných internetových obchodů. 
Analýzou bylo zjištěno, že nabídka systémů se od sebe liší jen velmi málo a proto bude 
náročné vybrat nejvhodnější řešení. 
Způsob hodnocení byl nastaven tak, aby se nejvhodnější řešení internetového obchodu 
co nejvíce přiblížilo kladeným požadavkům. 
 
Vyhodnocení bude rozděleno do pěti částí: 
 nákladů, 
 modulů a funkcí, 
 možností úpravy vzhledu, 
 technické podpory, 
 administrace. 
Hodnotím způsobem slovního zhodnocení, které určí body, jež jednotlivá část získá. 
Každá část může získat maximálně 20 bodů. Maximum je tedy 100 bodů. 
5.4.1 Vyhodnocení pořizovacích nákladů 
Vyhodnocení ceny pronájmu u jednotlivých variant. 
Vyhodnocení nákladů na pronájem 
Slovní zhodnocení Rozmezí nákladů (v Kč) Počet bodů 
Nízké 0 – 500 20 
Přijatelné 501 – 1000 10 
Vysoké 1001 a více 0 
Tabulka 14: Vyhodnocení nákladů (Zdroj: Vlastní zpracování) 
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5.4.2 Vyhodnocení modulů a funkcí 
Vyhodnocení vychází z rozdělení modulů a funkcí do dvou skupin. První skupina 
zastupuje moduly a funkce v rámci pronájmu, druhá moduly a funkce za příplatek. 
Vyhodnocení modulů a funkcí 
Moduly a funkce v rámci pronájmu Moduly a funkce za příplatek 
Slovní zhodnocení Počet bodů Slovní zhodnocení Počet bodů 
Obsahuje všechny 
vybrané 
10 Široká nabídka 10 
Některé chybí 5 Střední nabídka 5 
Převážná část chybí 0 Malá nabídka 0 
Tabulka 15: Vyhodnocení modulů a funkcí (Zdroj: Vlastní zpracování) 
5.4.3 Vyhodnocení možností úpravy vzhledu 
Vyhodnocení možností úpravy vzhledu internetového obchodu bralo v potaz jak 
nabízené šablony, tak i možnosti dostupné za příplatek. 
Vyhodnocení možností úpravy vzhledu 
V rámci pronájmu Možnosti za příplatek 
Slovní zhodnocení Počet bodů Slovní zhodnocení Počet bodů 
Dostatečné 10 Dostatečné 10 
Průměrné 5 Průměrné 5 
Malé 0 Malé 0 
Tabulka 16: Vyhodnocení úprav vzhledu (Zdroj: Vlastní zpracování) 
5.4.4 Vyhodnocení technické podpory 
Hodnocení technické podpory jsem rozdělil na podporu plnou, částečnou a 
nedostatečnou. 
Vyhodnocení technické podpory 
Slovní zhodnocení Počet bodů 
Plná podpora 20 
Částečná podpora 10 
Nedostatečná podpora 0 
Tabulka 17: Vyhodnocení technické podpory (Zdroj: Vlastní zpracování)
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5.4.5 Vyhodnocení administrace 
V hodnocení administrace jsem kladl důraz zejména na náročnost a rychlost obsluhy 
internetového obchodu. 
Vyhodnocení administrace 
Náročnost obsluhy Rychlost obsluhy 
Slovní zhodnocení Počet bodů Slovní zhodnocení Počet bodů 
Jednoduchá 10 Vysoká 10 
Složitější 5 Střední 5 
Náročná 0 Nízká 0 
Tabulka 18: Vyhodnocení administrace (Zdroj: Vlastní zpracování) 
5.4.6 Celkové vyhodnocení vybraných variant a výsledné doporučení 
Celkové vyhodnocení vybraných variant 
 FastCentrik 
Silver 
inShop 4 
Standard 
Shoptet 
Business 
NÁKLADY (bez DPH) 10 bodů 10 bodů 10 bodů 
MODULY A FUNKCE 20 bodů 15 bodů 15 bodů 
V rámci pronájmu 10 5 5 
Příplatkové 10 10 10 
ÚPRAVY VZHLEDU 20 bodů 20 bodů 20 bodů 
V rámci pronájmu 10 10 10 
Příplatkové 10 10 10 
TECHNICKÁ PODPORA 20 bodů 20 bodů 20 bodů 
ADMINISTRACE 20 bodů 15 bodů 10 bodů 
Náročnost obsluhy 10 10 5 
Rychlost obsluhy 10 5 5 
CELKOVÝ POČET 
DOSAŽENÝCH BODŮ 
90 bodů ze 100 80 bodů ze 100 75 bodů ze 100 
Tabulka 19: Celkové vyhodnocení vybraných variant (Zdroj: Vlastní zpracování) 
Maximální možný zisk jednotlivých variant je 100 bodů. 
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Výsledné doporučení 
Slovní vyjádření Rozmezí celkového počtu bodů 
Doporučit 100 – 85 
Spíše doporučit 84 – 60 
Spíše nedoporučit 59 – 45 
Nedoporučit 44 - 0 
Tabulka 20: Výsledné doporučení (Zdroj: Vlastní zpracování) 
Z celkových výsledků vyplývá, že nejvyššího počtu bodů dosáhlo řešení Fastcentrik ve 
variantě Silver od společnosti NetDirect, s.r.o., které získalo celkem 90 bodů ze sta 
možných. Ve všech porovnávaných oblastech získalo maximální hodnocení, jen u 
nákladů bylo bodové ohodnocení nižší, ale srovnatelné s konkurencí. 
Na druhém místě se s 80 body umístilo řešení od společnosti ZONER Software, a.s. ve 
variantě InShop 4 Standard. 
Na třetím místě pak skončilo řešení Business od společnosti Shoptet, s.r.o., které získalo 
celkem 75 bodů.  
Jelikož se řešení FastCentrik Silver jako jediné dostalo do rozmezí „Doporučit“, je 
právě tento model doporučen jako nejvhodnější pro navrhovaný internetový obchod. 
Níže je uvedena ukázka možného vzhledu e-shopu provozovaného na systému 
FastCentrik. 
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Obrázek 13: Ukázka možného vzhledu internetového obchodu na systému FastCentrik (Zdroj: 
[37]) 
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6. Zhodnocení návrhu 
Při podnikání na internetu máme v zásadě tři možnosti zřízení elektronického obchodu. 
Buď si jednoduše pronajmeme již hotové řešení od některého z dodavatelů, nebo si 
necháme vytvořit model přímo na zakázku. Třetí možnost nabízí využití volně 
přístupných skriptů, tzv. open source řešení. 
Předpokládám, že většina budoucích internetových podnikatelů zvažujících 
provozování elektronického obchodu nejsou odborníky přes programování a stejně tak 
nechtějí hned na začátku vynaložit značné finanční prostředky. 
Z těchto důvodů jsem vybral řešení formou pronájmu internetového obchodu, která nám 
zohlední jak technickou, tak finanční stránku. 
Pronájem systému FastCentric Silver od firmy NetDirect, s.r.o., který z provedeného 
porovnání vyšel jako nejvhodnější, je pro potřeby navrhovaného internetového obchodu 
ideálním řešením. 
Tento systém obsahuje všechny požadované moduly a funkce a o další je ho možné 
v budoucnu rozšířit. Je pak také možné provést upgrade na vyšší a bohatší variantu. 
6.1 Náklady na provoz internetového obchodu v 1. roce 
Provozovatel vynaloží v prvním roce od zavedení internetového obchodu tyto finanční 
prostředky (v Kč bez DPH): 
Náklady Jednorázově Měsíčně Ročně 
Hostingové služby V ceně pronájmu 
Pronájem licence FastCentik Silver - 990,- 11.880,- 
Registrace domény 700,- - - 
Údržba domény - - 240,- 
Startovací SEO 2.500,- - - 
Cena celkem za první rok provozu 15.320,- 
Tabulka 21: Náklady na provoz internetového obchodu v 1. roce (Zdroj: Vlastní zpracování) 
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V prvním roce bude na provoz internetového obchodu potřeba 15.320,- Kč bez DPH. 
První měsíc zaplatíme pravidelnou částku 990,- Kč bez DPH plus jednorázové poplatky 
za registraci domény a startovací balíček SEO. V dalších měsících bude platba již 
konstantně 990,- Kč bez DPH. 
Další náklady již nebudou nutné, pracovní stanice, která bude sloužit k obsluze 
internetového obchodu, stejně tak i rychlost internetového připojení jsou dostačující na 
administraci systému. 
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7. Závěr 
Cílem mé bakalářské práce bylo navrhnutí modelu internetového obchodu zaměřeného 
na prodej sanitární techniky. 
V teoretických východiscích jsem se věnoval vývoji internetu ve světě i v ČR a 
definování s ním souvisejících základních pojmů. Dále jsem se v této části zaměřil na 
oblast elektronického obchodování, jsou zde popsány typy elektronického obchodu, 
jeho vývoj a výhody a nevýhody v porovnání s kamenným obchodem. Tuto část jsem 
pak uzavřel nastíněním některých možností propagace na internetu. 
V kapitole analýza problému a současné situace jsem provedl jak analýzu obecného 
okolí, tak i analýzu současného stavu internetového obchodování v ČR. Věnoval jsem 
se zde i nejčastějším možnostem založení internetového obchodu, popsal sortiment, 
jehož prodejem se navrhovaný obchod bude zabývat a možnou podobu koupelnového 
konfigurátoru, který by měl obsahovat. Dále jsem popsal požadavky zákazníka a 
provozovatele, průběh nákupu včetně způsobů platby a dopravy, obchodní podmínky a 
reklamační řád internetového obchodu. 
Ve vlastním návrhu řešení jsem na základě získaných požadavků a výsledků analýz 
doporučil nejvhodnější formu zřízení internetového obchodu, pro kterou jsem zvolil tři 
varianty licencovaných řešení od různých dodavatelů. Dle zvolených kritérií jsem 
provedl srovnání těchto variant a pomocí vlastní metody hodnocení jsem na základě 
dosažených bodů určil nejvhodnější řešení a jeho dodavatele pro navrhovaný 
internetový obchod. Na závěr jsem provedl zhodnocení nákladů na provoz 
internetového obchodu v prvním roce, jejichž součástí je jak pronájem licence, která 
obsahuje i hostingové služby, tak i vlastní doména a počáteční propagace.        
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